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Komodifikacija manjšin v korporativni promociji: primer skupnosti LGBT 
V nalogi bomo s pomočjo relevantne literature najprej razložili pomen, ki ga ima za              
korporacijo znamka in skozi njo znamčenje ter kako znamka pridobiva na pomenu. Eden od              
načinov je oglaševanje. Poskušali bomo ugotoviti, ali si korporacija z znamčenjem pripisuje            
določene vrednote, ki so v družbi zaželene, in domneven vpliv na korporacijo. Glavna od teh               
vrednot je raznolikost. Raziskali bomo domnevno dobičkonosnost raznolikosti in njeno          
povezavo z vključevanjem manjšin v oglasih ter apropriacijo njihovega stila. To bomo            
poskušali povezati s pojmom komodifikacije. Nadaljevali bomo z raziskovanjem         
korporativne kulture. Korporativna kultura predstavlja vrednote korporacije. Poskušali bomo         
pokazati, če in kako korporacije s korporativno kulturo zaposlene nadzirajo in si prilastijo             
njihovo identiteto. Obravnavan koncept bomo ponovno poskušali povezati s pojmom          
komodifikacije. V nalogi bomo nato raziskali, ali je takšno delovanje etično sporno zaradi             
domnevnega izkoriščanja ranljivega dela družbe za dobiček. Koncept komodifikacije bomo          
nato predstavili bolj specifično z dvema primeroma znamčenja skozi oglaševanje: z           
zgodovinskim primerom v ZDA in s sodobnim primerom v Sloveniji. Raziskali bomo            
pozitivne in negativne učinke takšnega ravnanja. 
Ključne besede:​ komodifikacija, manjšine, znamčenje, korporativna kultura, raznolikost 
 
Commodification of minorities in corporate promotion: LGBT case study 
In the thesis, we will start by explaining the importance of a brand and branding to the                 
corporation and the means for a brand to gain its meaning, with the help of relevant                
literature. One of these means is advertising. We will try to find out whether a corporation                
uses branding to attribute itself with certain values which are desired in society, and the               
supposed effect it has on the corporation. The main such value is diversity. We will research                
the alleged profitability of diversity and its connection to the inclusion of minorities in              
advertisements and the appropriation of their style. We will try to link this to the concept of                 
commodification. We will continue with research of corporate culture. Corporate culture           
represents the values of a corporation. We will try to show if and how corporations use                
corporate culture to govern the employees and appropriate their identity. We will once again              
try to connect the presented concept to the concept of commodification. In the thesis, we will                
continue by exploring whether such action is ethically questionable due to the supposed             
exploitation of a vulnerable part of society for profit. We will then present the concept of                
commodification more specifically with two case studies of branding through advertising: a            
historic case in the USA and a modern case in Slovenia. We will discover the positive and                 
negative effects of such behaviour. 
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Korporacije večajo svoj vpliv in tržno vrednost s promocijo, ki vključuje znamčenje skozi             
oglaševanje in korporativno kulturo. V nalogi bomo zato s pomočjo literature najprej            
raziskali, kako koncepta znamčenja skozi oglaševanje in korporativno kulturo delujeta v           
teoriji. Poskusili bomo poiskati povezavo med korporativno promocijo in podporo          
raznolikosti ter komodifikacijo manjšin. Prav tako bomo raziskali domnevno etično          1 2
spornost takšnega ravnanja in to poskusili prikazati na dveh specifičnih primerih. 
Prvi od opisanih načinov promocije je torej znamčenje skozi oglaševanje. Korporacija z            
znamčenjem javno komunicira tako, da doda ali poustvari določene vrline, ki jih znamka             
predstavlja in za katere so potrošniki pripravljeni plačati dodatno ceno pri nakupu produkta             
znamke. Sodobno znamčenje poudarja prehod s pomena znamke kot zagotovitve kakovosti           
produkta na razmerje s potrošniki (Arvidsson, 2006, str. 68—67). Znamčenje zato           
predstavlja poglavitni pomen moderne korporacije, oglaševanje pa je poleg korporativne          
kulture način sporočanja tega pomena svetu (Klein, 2000, str. 20). 
Od potrošnikov je pričakovano, da znamki dodajo osebno dimenzijo – občutek, osebno            
povezavo ali izkušnjo. Tako potrošniki za znamko opravljajo delo, saj si znamka prilasti             
etični presežek, ustvarjen med običajno rabo produkta znamke (Arvidsson, 2006, str. 68).            
Najpreprostejši primer izkoriščanja produktivnosti potrošnikov je apropriacija stila in         
posledična preobrazba stila v imidž znamke – to je komodifikacija. 
Drugi od opisanih načinov promocije je korporativna kultura, ki predstavlja vrednote in            
stališča korporacije. Čeprav ima vsaka korporacija svojo korporativno kulturo, je          
razlikovanje nesmiselno – posplošeno gre za "ameriško korporativno kulturo". Osnovne          
lastnosti korporativne kulture so ravnanje z zaposlenimi kot s skupnostjo, poskus           
uravnoteženja delovnega in družbenega življenja ter podpora raznolikosti. 
1 Pojem raznolikost je prevod angleške besede "diversity". V kontekstu naše naloge označuje simbolno              
marginalizacijo – temeljno razliko v moči med družbeno večino in družbenimi manjšinami. 
2 Komodifikacija oziroma poblagovljenje je pretvorba predmeta, pojma ali bitja v blago s tržno vrednostjo. 
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Toda korporativna kultura je hkrati oblika nadzornega vladovanja nad zaposlenimi, saj se            3
skozi njo v korporaciji ohranja organizacija. Zaposlenim svetuje in narekuje, kako se morajo             
obnašati, razmišljati in se odločati, vsi ključni elementi korporativne kulture pa so lahko             
nadzorovani in odločeni s strani vodstva. Postopni porast korporativne kulture skozi čas je             
torej niz strateških potez, izračunanih za okrepitev korporacije (Brown, 2009, str. 23). Z             
razumevanjem motiva okrepitve korporacije lahko raziščemo tudi negativne učinke podpore          
raznolikosti, ko je identiteta pripadnika manjšine komodificirana in postane korporativna          
last. 
V nadaljevanju bomo kritično obravnavali dva specifična primera komodifikacije skupnosti          
LGBT v korporativni promociji in ju povezali z vzpostavljeno teorijo. Začeli bomo z             
zgodovinskim opisom delovanja tobačne industrije, nato pa stanje aktualizirali s sedanjim           
gibanjem "vključujočega" oglaševanja, in raziskali domnevno etično sporne motive. 
  
3 Vladovanje je strokovni prevod angleške besede "governance" in pomeni "vodenje in koordinacijo akterjev",              
v tem primeru zaposlenih. Je foucaultovski termin, v našem kontekstu povezan z depolitizacijo raznolikosti. 
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2 KAKO JE ZNAMČENJE PRIVEDLO DO KOMODIFIKACIJE MANJŠIN IN         
NORMALIZACIJE RAZNOLIKOSTI 
 
2.1 Kaj je znamka 
Za razumevanje korporativnega motiva znamčenja moramo najprej razložiti vrednost, ki jo           
korporaciji predstavlja znamka. Holt (2004, str. 20) pomen znamke razloži s predstavitvijo            
vloge znamke v zgodbi, ki jo povedo avtorji – korporacije – skozi oglaševanje produktov in               
korporativno kulturo: "Predstavljajmo si nov produkt, ki ga je korporacija pravkar           
predstavila. Čeprav ima produkt ime, logotip, edinstveno embalažo in ostale edinstvene           
lastnosti – vse lastnosti, na katere pomislimo, ko pomislimo na znamko – znamka v resnici               
še ne obstaja. Imena, logotipi in oblikovanje so materialni znaki znamke. Toda ker produkt              
še nima zgodovine, so ti znaki prazni, brez pomena." Ko se čez čas o produktu ustvarijo in                 
nakopičijo ideje, začno znaki znamke pridobivati na pomenu. Iz idej, ki jih korporacije             
predstavijo potrošnikom, nastanejo zgodbe, ki nato postanejo kolektivno uveljavljene resnice          
v glavah potrošnikov, iz tega pa se končno razvije znamka (prav tam). 
Gledano s sociološke perspektive, ima znamka širši pomen (Lury, 2005, str. 1—2): Znamka             
je objekt, površno opisana kot skupek odnosov med produktom in storitvijo, ki si s              
predmetom ne deli fizičnega obstoja, ima pa druge podobne lastnosti. Je prejemnica čustev             
in dejanj, cilj namenov. Torej znamka kljub fizični breztelesnosti ni nematerialna in čeprav             
ni nepremična v prostoru in času v smislu prisotnosti in odsotnosti, v prostoru in času               
predstavlja način pripravljanja k delovanju in napeljuje k družbenim odnosom. Prav tako ni             
stvar gotovosti, ampak objekt verjetnosti. Znamko sestavlja mnogo delov, od katerih je za             
znamko vsak ključnega pomena, za delovanje znamke pa sta pomembna odnos in pravo             
razmerje med njimi. Torej opredelitev znamke kot objekt prihaja iz odnosa med produkti ali              
storitvami znamke in njenim okoljem, ki ga predstavljajo trg, konkurenca, država, potrošnja            
in vsakodnevno življenje. Znamka je zato tudi skupek odnosov med produktom in časom, v              
katerem se pomen objekta ne spreminja skozi prostor, temveč skozi čas (prav tam, str. 2). 
Glavni del vrednosti znamke je v predstavi, ki jo imajo potrošniki o znamki – v tem, kaj si o                   
znamki mislijo in kaj z njo počno. Korporacija pridobi pozornost potrošnikov do neke mere z               
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oglaševanjem in dizajnom, prava pozornost pa je izid vsaj delno samostojnega postopka            
družbene komunikacije. Znamke so oblika nematerialnega kapitala, združujejo estetetiko in          
ekonomijo, hkrati pa, kot navidezna nepremičnina, zasedajo pomemben prostor v umu           
potrošnika (Arvidsson, 2006, str. 7). Znamka pričakuje določeno obnašanje in navezanost.           
Dejanje postavi v predpostavljen okvir, ki določa odnos med potrošnikom in dejanjem ter             
njegov pomen. Znamka torej ne predstavlja le produkta, ampak tudi kontekst, v katerem je              
produkt uporabljen, torej dodatno izkustvo in posledično zadovoljstvo, doseženo z duhovno           
oziroma nematerialno vrednostjo. To je za potrošnika bistven del uporabne vrednosti           
znamke. Z določeno znamko se potrošnik lahko obnaša, počuti in obstaja na določen način.              
Tako se je produkcija vrednosti premaknila z delovnega mesta na mesto potrošnje (prav tam,              
str. 8—9). Vlogi komunikacije v produkciji vrednosti torej lahko rečemo nematerialno delo,            
ker se tako proizvajajo nematerialne lastnosti izdelkov. Tako delo je lahko poklicno, če ga              
opravlja nekdo, ki je uradno del korporacije, lahko pa je neplačano delo s strani uporabnikov               
spleta in potrošnikov. Produktivnost nematerialnega dela je posledica ustvarjenega etičnega          
presežka v komunikaciji, družbenega odnosa, skupnega pomena ali občutka pripadnosti, ki           
ga prej ni bilo (prav tam, str. 10). 
 
2.2 Medijska kultura in potrošnja 
Znamčenje, ustvarjanje in oglaševanje blagovnih znamk so v Združenih državah Amerike           
prejšnjega stoletja postali nov del trženja, zaradi česar je oglaševanje doživelo drugo            
"ustvarjalno revolucijo", s katero je ustvarjanje imidža znamke ponovno postalo pomemben           
cilj korporacij. To ni vplivalo le na potrošno kulturo, ampak tudi na delo. Začela se je                
potreba po prodaji korporacije – njenih vrednot in ciljev – zaposlenim, da jo sprejmejo za               
svojo. Privatizacija in deregulacija medijev, javnega prostora in javnih institucij v           
osemdesetih pa sta poskrbeli za sodobno vseprisotnost znamk v šolah, muzejih in splošnem             
življenju. Tako so znamke postale orodje, skozi katerega se ustvarjajo identiteta, družbeni            
odnosi in skupne izkušnje. Nedavne raziskave poudarjajo vlogo znamke kot "kulturno           
sredstvo", ki v življenju ljudi predstavlja pomemben del njihove identitete (Arvidsson, 2006,            
str. 2—3, 5). 
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Medijska kultura se je razširila na praktično vse dele življenja. Razlikovanje med            
posredovano in pristno izkušnjo ni več smiselno. S simboli in diskurzi neprenehoma            
ustvarjamo pomen v vsakdanjem življenju – nek element medijske kulture v komunikativni            
ali interpretativni obliki je večno prisoten pri vsakem našem dejanju. Vsebina medijske            
kulture je komodificirana – njena komunikacija se nadaljuje, da služi denar. To pomeni, da je               
življenje v medijih življenje v kapitalu. Znamka je v tem pogledu torej le en del splošnega                
premika proti komodifikaciji in kapitalistični apropriaciji ogrodja, v katerem se odvija           
življenje. "Kot nematerialni in informacijski predmeti so znamke paradigmatično utelešenje          
logike informacijskega kapitalizma. Vrednost pridobijo s svojo sposobnostjo nadzora in          
programiranja človeške komunikacije ter prisvojitvijo etičnega presežka (Arvidsson, 2006,         
str. 12—13)." 
Nastanek novega medijskega okolja, ustvarjenega okoli televizije, je prinesel najbolj          
korenito spremembo potrošne kulture. Medijska kultura je tako postala nekaj običajnega,           
prav tako pa je televizija z izgubo statusa novosti postala del vsakdanjega življenja. Iz bega               
pred resničnostjo se je spremenila v vir informacij. Mediatizacija potrošne kulture pa je skozi              
televizijo občutno spremenila znakovni pomen blaga, ki se je tako vpletel v okolje             
vsakodnevnega življenja (Arvidsson, 2006, str. 27). Potrošniki naj bi produkte vrednotili po            
njihovem mestu v medijski kulturi. Vrednost torej izhaja predvsem iz imidža znamke. Odnos             
med produktom, imidžem in vrednostjo se je zato obrnil (Lury, 2005, str. 38). Kapital v               
obliki oglaševanja, znamk, televizijskih nadaljevank, glasbe in drugih oblik vsebine, je           
socializiran do te mere, da je postal del življenjskega okolja. Življenje zunaj kapitala ne              
obstaja več. Sodobni posameznik je rojen in vzgojen v kapitalu, njegova subjektivnost pa je              
tako zmanjšana, da postane le medij za kroženje vrednosti (Arvidsson, 2006, str. 30). 
 
2.3 Kultura znamčenja 
Vlogi znamk v družbi pravimo kultura znamčenja. Do posameznikovega sodelovanja v           
kulturi korporativnega znamčenja pride na več načinov: s potrošnjo, z zaposlitvijo, s            
podporo, z asociacijo, s prevzemom ali s težnjo. Torej za sodelovanje v kulturi znamčenja ni               
potrebno biti porabnik produkta ali storitve (Balmer, 2006, str. 30—31). Značilnosti           
korporativnih znamk pa so lahko opisane na pet načinov: Znak, ki nakazuje lastnino;             
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predmet grajenja imidža; simboli, povezani s temeljnimi vrednotami; sredstvo grajenja          
individualne identitete; pot do užitka v izkušnjah (Balmer, 2006, str. 32—33). 
Kultura in skupnost korporativne znamke imata na potrošnike večji vpliv kot kultura            
proizvodne znamke, ker sta zakoreninjena v identiteti korporacije, kjer sta se razvili. Po             
vzpostavitvi pa ima znamka lahko življenje, ki je ločeno od prvotne identitete, zaradi česar              
lahko znamko dojemamo kot premično dobrino, ki jo lahko kupimo, prodamo, delimo in             
posojamo. Čeprav je po zakonu lastnina korporacije, njena prava moč prihaja iz čustvenega             
lastništva, ki je v rokah skupnosti korporativne znamke (Balmer, 2006, str. 41). 
Znamke podpirajo ideologijo, ki temelji na poveličevanju karikaturnega koncepta sreče. Z           
vključevanjem koncepta sreče v znamčenje znamka doseže diferenciacijo med "boljšim in           
najboljšim" (Heulbrunn, 2006, str. 96). Korporacija s svojo identiteto trži kot z dobrino,             
katere vrednost je v njeni lastni edinstvenosti. Etične vrednote in družbena odgovornost so             
postale postale precejšen del korporativne poslovne strategije in ustvarjanja imidža znamke           
(Borgerson, Magnusson in Magnusson, 2006, str. 153). Etični pogledi korporacije sporočajo           
korporativne vrednote skozi medije komuniciranja, običajno pa vključujejo strateško         
ustvarjanje korporativne identitete. Če se osredotočimo na tržno komuniciranje korporacije,          
lahko razjasnimo, kakšno predstavo želi korporacija ustvariti o sebi (prav tam, str. 154).             
Potrošniku ni treba kupiti produkta korporacije, da je potrošnik njihovega imidža znamke.            
Odziv na njihovo "etično" sporočilo je že del postopka potrošnje. Tudi če potrošnik nima              
trenutne interakcije s korporacijo, imidž znamke ostane z njim in ima možnost vpliva na              
njegovo potrošnjo v prihodnosti (prav tam, str. 158). 
 
2.4 Pomen znamk v oglaševanju 
Čeprav sta znamčenje in oglaševanje povezana pojma, nista sopomenki. Oglaševanje          
kateregakoli produkta je, tako kot sponzorstvo in licenciranje logotipov, le eden izmed delov             
znamčenja. Znamčenje predstavlja poglavitni pomen moderne korporacije, oglaševanje pa je          
način sporočanja tega pomena svetu (Klein, 2000, str. 20). V šestdesetih je vedno večji              
poudarek na imidžu pomenil večjo pomembnost kulturne in izkustvene dimenzije dobrin. Z            
rastočo priljubljenostjo koncepta imidža znamke se je oglaševanje moralo osredotočiti na           
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simbolično dimenzijo produkta namesto na tehnično. Diferenciacija se je tako          
konformistično omejila na razlikovanje znotraj ustaljenega nabora produktov, ki so z rabo            
posredovane komunikacije in oglaševanja na potrošniku napravili dovoljšen vtis o svojem           
pomenu (Arvidsson, 2006, str. 41—43, 55, 65). Za razliko od starega vzorca, v katerem je               
bilo trženje le prodaja produkta, ima produkt v novem vzorcu zmeraj stransko vlogo. Pravi              
prodajni izdelek je znamka, katere dodana vrednost je lahko opisana le kot duhovna.             
Znamčenje s korporativno poduhovljenostjo preseže preprosto materialno oglaševanje        
(Klein, 2000, str. 30). 
Znamčenje je torej raba javnega komuniciranja korporacije na način, ki doda ali poustvari             
določene vrline, ki jih znamka predstavlja in za katere so potrošniki pripravljeni plačati             
dodatno ceno pri nakupu produkta znamke. Sodobno znamčenje poudarja prehod s pomena            
znamke kot zagotovitve kakovosti produkta na razmerje s potrošniki. Znamko naj bi            
dojemali kot osebnost s čustveno in celo etično dimenzijo. To pomeni, da imajo potrošniki              
kot aktivni partnerji znamke s tem, kar o njej govorijo, vlogo pri razvoju njene osebnosti               
(Arvidsson, 2006, str. 68—67). Potrošniki naj bi znamke uporabljali kot način produkcije            
svojih pomenov. Plačali naj ne bi za znamko, ampak za to, kar z njo lahko ustvarijo in                 
postanejo. Od potrošnikov je zato pričakovano, da znamki dodajo osebno dimenzijo –            
občutek, osebno povezavo ali izkušnjo. Tako potrošniki za znamko opravljajo delo, saj si             
znamka prilasti etični presežek, ustvarjen med običajno rabo produkta znamke (Arvidsson,           
2006, str. 68). Eden od načinov takšnega trženja v zadnjih letih je viralno oglaševanje, ki               
potrošnike privede do govorjenja o oglaševanem izdelku. Tako se informacije o znamki            
širijo skozi uveljavljeno interakcijo in socialne mreže vsakdanjega življenja. Vsakodnevna in           
spontana komunikacija naj bi pomagala pri širjenju in oglaševanju znamke, prav tako pa naj              
bi znamka s sodelovanjem v družbenih odnosih postala medij, skozi katerega pride do             
klepetanja, s katerim se dodaja k vrlinam znamke. Podoben način je vstavljanje znamke v              
obstoječe družbene mreže in skupnosti (prav tam, str. 68—69).  
 
2.5 Razvoj komodifikacije 
Apropriacija stila posameznika, ki je prepoznan kot "kul", in posledična preobrazba v imidž             
znamke je najpreprostejši primer izkoriščanja produktivnosti potrošnikov, imenovan        
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komodifikacija. Do tega pride pri apropriaciji potrošnikovega stila, ki nasprotuje večinskim           
idealom, zaradi česar je s strani ostalih potrošnikov zaznan kot "kul". Ko stil, ki je način                
upora, skozi znamko postane priljubljen, to lastnost izgubi – postane komodificiran. Ker sta             
za inovacijo potrebna energija in čas, ki nista vsem na voljo v dovoljšni meri, znamke nudijo                
preprost način ustvarjanja skupnega pomena in samoizražanja, tako pa se nadaljuje grajenje            
imidža znamke. Cilj znamčenja je preobrazba znamke v mišljenje, skozi katerega potrošnik            
živi, ustvarjanje dolgotrajnih odnosov z njim, in da znamka v potrošnikovem življenju            
predstavlja nekaj, ki mu je blizu (Arvidsson, 2006, str. 70, 72—74, 82—83). Logično je, da               
takšno razmišljanje tržnih raziskovalcev pusti slab priokus. Vključitev produkta identitete          
kot nematerialnega dela je najbolj skrajna v korporativni znamki. Začela se je v Združenih              
državah Amerike zgodnjih let dvajsetega stoletja, ko bile velike korporacije deležne kritike s             
strani sindikatov in novinarjev. Ljudje so jih splošno dojemali kot neosebne, vzvišene in brez              
kakršnekoli duše. Korporacije so premeteno odgovorile z razvojem tehnik odnosov z           
javnostjo, s katerimi so razširile lažno prepričanje, da jih ne vodi le lov na dobiček, ampak                
višji motivi, ki jih spremljata duša in vest. Stvaritev takšnega zloveščega korporativnega            
imidža ni namenjena le prepričevanju javnosti o dobrih namenih korporacije, ampak tudi            
notranjemu razumevanju med zaposlenimi in večanju vrednosti pri delničarjih. Pozneje se je            
oglaševanju pridružila skrb za zaposlene z organizacijo družbenih dogodkov in zaposlitvijo           
socialnih delavcev. Tudi arhitektura in oblikovanje korporacije sta šla v smeri razumljive            
skupne identitete. Nevarna ideja korporacije kot "korporativnega državljana", ki stremi k           
skupnemu dobremu, se je nato razširila iz Združenih držav Amerike tudi v Evropo (prav tam,               
str. 83—84). Razumevanje začetka mita o "uvidevni korporaciji" iz preteklosti nam pomaga            
razumeti, kako se je takšno korporativno ravnanje razvilo in posledično tudi izjalovilo. 
 
2.6 Raznolikost kot vrednota 
Tržni raziskovalci so prebivalstvo generacijsko razdelili na tržne niše. Kot najbolj dovzeten            4
za potrošnjo in posledično dobičkonosen del prebivalstva so prepoznali "mlade" – širok            
pojem, ki v osnovi ne pove ničesar. "Mlade", ki so obravnavani kot dobičkonosna tržna niša,               
4 Tržni raziskovalci generacijo mistificirajo s termini, kot sta Generacija X in Generacija Y. Razlikovanje na                
takšen način je že v osnovi napačno – razlika v starosti ljudi iste generacije je še zmeraj velika, torej je s tem                      
pojasnjeno malo, prav tako pa je z rabo generacijskega razlikovanja spregledana ostala diferenciacija. 
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moramo torej dodatno definirati: To so razmeroma izobraženi liberalni ljudje, ki hodijo v             
šolo ali študirajo, torej tisti, ki so tudi bolj dovzetni za podporo raznolikosti in družbenih               
manjšin. Tako so tržni raziskovalci našli popolno kombinacijo za izkoriščanje nagnjenosti k            
potrošnji, raznolikost pa je postala najbolj oglaševana vrlina v korporativnem znamčenju.           
Zaradi narave rabe raznolikosti je bilo takšno znamčenje uspešno tudi pri družbenih            
manjšinah, zato so se dobičkonosnim tržnim nišam pridružile družbene manjšine. Čeprav je s             
tem prišlo do neke mere normalizacije, so določene teme, kot je homoseksualnost, v družbi              
ostale tabuizirane. 
Za korporativno nadvlado se je podpora raznolikosti izkazala za ključno. Stremenje k            
raznolikosti se je tako razvilo od nečesa, kar je kulturna industrija sprejela, v slogan              
globalnega kapitala. Namesto različnega oglaševanja za različne trge so lahko korporacije           
uporabile enako oglaševanje za vse trge v imenu raznolikosti. Trženje raznolikosti se je             
izkazalo za rešitev kapitalizma (Klein, 2000, str. 90—92). Znamčenje naj v osnovi sicer ne              
bi bilo neetično. Vsaka korporacija ima pravico in dolžnost ustvarjanja odnosov s potrošniki,             
del tega pa je znamčenje. Neetično postane, ko korporacije širijo sporočilo, ki se ne ujema z                
njihovim dejanskim delovanjem, ko nalašč izkoriščajo ranljive člane družbe, ali ko potrošnjo            
predstavijo kot opolnomočenje in temeljno lastnost posameznika. Potrošnja deluje na          
nasproten način, saj poveličuje razmerje človeka do objekta (Mumby in Kuhn, 2019, str.             
367). Zgoraj opisano korporativno ravnanje torej lahko absolutno opredelimo kot neetično.           
Korporacije so začele izboljševati imidž svojih znamk z apropriacijo stila "kul"           
posameznika, in ko je raznolikost postala "kul", je bila izkoriščena. stremenje k raznolikosti             
pa je postalo del kulturne industrije. 
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3 KORPORATIVNA KULTURA KOT NAČIN NADZORA IN KORPORATIVNE        
APROPRIACIJE IDENTITETE 
 
3.1 Kaj je korporativna kultura 
V prejšnjem poglavju smo ugotovili, kako pride do komodifikacije manjšin v oglaševanju in             
z apropriacijo stila. Do komodifikacije pa pride tudi skozi korporativni nadzor in z             
apropriacijo identitete v korporativni kulturi. Korporativna kultura predstavlja niz pojavov,          
ki segajo od uradnih korporativnih programov do manj oprijemljivih vrednot in stališč            
korporacij in industrije – vrednot, ki so motiv za odločitve, ki jih korporacija sprejema.              
Čeprav korporacije trdijo nasprotno, pa je korporativna kultura oblika nadzornega          
vladovanja nad zaposlenimi, ki hkrati okrepi prisotnost dela v zasebnem življenju izven            
službe (Brown, 2009, str. 3, 5). V osemdesetih so korporacije spodbujale razvoj kulture, s              
katero naj bi zaposleni med seboj in tudi s korporacijo razvili čustvene vezi, ki naj bi bile                 
tako pomembne kot tiste izven delovnega mesta med prijatelji in družino. Rezultat tega naj              
bi bili povečani produktivnost in zvestoba korporaciji. Zaposleni naj bi odkrili novo            
samospoštovanje, prejeli podporo za uresničitev lastnih ciljev in uživali v dostojanstvu, ki ga             
pred tem na delovnem mestu niso bili deležni (prav tam, str. 6). Seveda je glavni motiv                
korporacij za domnevno duhovno izpopolnitev zaposlenih njihova povečana produktivnost in          
posledično povečan dobiček za korporacijo. 
Prav tako je korporativna kultura del korporativnega znamčenja. Ljudje so edinstven člen            
korporacije. Korporacija lahko skozi zaposlene poskusi ustvariti ujemanje med svojimi          
vrednotami in dejanskim delovanjem, zato mora jasno predstaviti svoje temeljne vrednote in            
jih ponotranjiti v zaposlenih. Zaposleni morajo nato sebe in svoje cilje razumeti v smeri              
ciljev korporacije. Zaposleni posledično utelešajo korporacijo, iz ljudi se spremenijo v           
zobnike korporativnega stroja in tako postanejo del potrošne izkušnje (Lury, 2005, str.            
34—36). Kulturna perspektiva korporativnega znamčenja daje poudarek na zaposlene,         
katerih vloga v znamčenju je ključna. Vsakodnevno obnašanje in dojemanje sveta sta            
manifestacija vrednot in tradicij znamke v zaposlenih, zaradi česar zaposleni predstavljajo           
kulturno dediščino znamke. Ker jih imidž znamke navdaja s predanostjo znamki, so najboljši             
pokazatelj njenih sprememb. Aktivno in zvesto udejstvovanje zaposlenih v korporativnem          
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znamčenju je zato nujno za želeno predstavo o znamki in o njeni identiteti (Schultz in Hatch,                
2006, str. 28). 
Različnih korporativnih kultur je toliko, kot je različnih korporacij. Vsaka korporacija ima            
svojo kulturo, tudi če je ne opredeli s tem izrazom. Splošno gledano pa lahko govorimo o                
ameriški korporativni kulturi, saj si kulture ameriških korporacij med seboj delijo veliko            
lastnosti. Za nekatere korporacije je korporativna kultura jasno enačena z naborom vrednot,            
ki naj bi si jih delili vsi zaposleni (kar je sicer nemogoče predvideti). Korporativna kultura je                
hkrati temelj, ki naj bi navdihoval sodelovanje in potrošnikom naklonjen odnos. Nekatere            
druge korporacije pa svojo korporativno kulturo opišejo kot dvojno osredotočenje na           
skupnost: kaj korporacija lahko prispeva dobrodelnim organizacijam in kako produkti ali           
storitve korporacije lahko izboljšajo življenje potrošnikom. V nekaterih drugih korporacijah          
naj bi poudarki bili na ustvarjalni energiji, na pozornosti do uravnoteženosti med delom in              
življenjem, pa tudi na narodnosti in drugačni raznolikosti. Pojem korporativne kulture zato v             
teoriji lahko pomeni širok izbor vrednot, ki vključujejo tako uradne zadeve kot tudi             
ustvarjalnost, odprtost, in ravnovesje med delovnim in preostalim delom življenja, torej           
lastnosti, ki do nedavnega niso bile povezane s korporacijami (Brown, 2009, str. 7—10).             
Takšen opis je seveda le marketinška praksa poveličevanja korporativizma – gre le za na              
videz navdihujoč odnos korporacije do zaposlenega, ki na posameznika vpliva negativno, kar            
bomo argumentirali tudi v nadaljevanju. 
 
3.2 Konformizem skozi ideološki nadzor 
Pomembna je pogosto neizrečena ideja, da sta pripadnost in entuziazem zaposlenih           
mehanizem nadzora. Z njima zaposleni preidejo v "območje ravnodušnosti", v katerem brez            
pomisleka sprejemajo in ubogajo ukaze. Torej bodo ljudje, ki so motivirani, spoštovani in             
dostojno vrednoteni na delovnem mestu, veliko raje upoštevali organizacijsko oziroma          
korporativno avtoriteto. Čeprav naj bi bilo pozitivno počutje zaposlenih posledica          
korporativne kulture, zaradi tega spregledajo negativne posledice in potencialno izboljšanje          
drugih pogojev (Brown, 2009, str. 14—15). S "teorijo človeških odnosov", kjer je v ospredju              
bolj človeški odnos do zaposlenih s poudarkom na boljšem počutju na delovnem mestu, pa              
neločljivo povezan problem posledičnega konformizma. Z metodami za motivacijo         
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zaposlenih pride do negativnih učinkov. Ker imajo tako podrejeni zaposleni kot tudi            
menedžerji željo po pripadnosti skupini, ki premaga težnjo izzivanja statusa quo, oboji            
izgubijo zmožnost izražanja lastnega mnenja. Ko menedžerji ohranjajo mir in se izogibajo            
sporom, spregledajo možne pozitivne posledice konflikta na delovnem mestu, in hierarhija v            
korporaciji postane konzervativna. Prav tako se motivacijski vidik uporablja kot oblika           
nadzornega vladovanja – z vero, da so problemi zaposlenega lahko rešeni s pogovorom,             
pride do domneve, da je edina prilagoditev potrebna v njem, ne v skupini (Brown, 2009, str.                
16). Korporativna kultura je torej oblika nadzornega vladovanja. Skozi njo se v korporaciji             
ohrani organizacija, ko so tradicionalni centri avtoritete razpršeni. Zaposlenim svetuje in           
narekuje, kako se morajo obnašati, razmišljati in se odločati. Vsi ključni elementi            
korporativne kulture – "vrednote, heroji, obredi in komunikacijska omrežja" – so lahko            
nadzorovani in odločeni s strani vodstva. Postopna porast korporativne kulture skozi čas je             
torej niz strateških potez, izračunanih za okrepitev korporacije (prav tam, str. 23). 
Ideološki nadzor se je razvil kot odgovor na neuspeh birokratskega nadzora, ki je bil deležen               
vedno večjega nasprotovanja s strani zaposlenih. V ideološkem nadzoru korporacija sprejme           
določene korporativne vrednote, prepričanja in pomene, ki naj bi si jih začeli deliti tudi              
zaposleni. Ideološki nadzor v svoji učinkovitosti zmanjša potrebo po neposrednem nadzoru           
zaposlenih, saj zaposleni vrednote korporacije ponotranjijo in ravnajo v interesu korporacije.           
Zato se ideološki nadzor ne osredotoča neposredno na obnašanje zaposlenih, temveč na            
njihovo razumevanje lastnega jaza (Mumby in Kuhn, 2019, str. 47). Ideološki nadzor se je              
pojavil skupaj z gibanjem korporativne kulture, ki je postalo priljubljeno v korporacijah v             
Združenih državah Amerike v osemdesetih (Peters in Waterman, 1982). Prvotni namen je bil             
dodajanje pomena delu in zmanjšanje odtujenosti od dela, ki sta bili posledici pretirano             
birokratskih korporacij preteklosti. Korporacije z močno korporativno kulturo potencialne         
zaposlene temeljito preverijo, če ustrezajo korporativni kulturi, nato pa jim poskušajo še            
dokončno vcepiti korporativne vrednote. Korporativna kultura in ideološki nadzor se          
običajno osredotočata na vrednote, pomene in čustva, povezane z delom, ne na tehnični vidik              
dela. Neposredni, tehnološki in birokrativni nadzor poskušajo nadzirati dejansko izvedbo          
dela, ideološki nadzor pa poskuša v zaposlenih vzbuditi pozitivne občutke, ki jih bodo             
čustveno povezovali z organizacijo – poskusi ustvariti korporativno skupnost, v kateri imajo            
zaposleni močno povezavo s prepričanjem skupnosti. Taka oblika nadzora je zaradi delovne            
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sile, ki je polna zagona, sicer učinkovita, ampak je lahko zaradi zahteve predaje osebnosti              
korporaciji za zaposlene mučna, čeprav se pretvarja, da pomeni biti član ekipe oziroma             
korporativne družine. Torej se je poskus izboljšanja pogojev na delovnem mestu in dodajanja             
pomena delu z ideološkim nadzorom in korporativno kulturo izjalovil, saj je bil namesto tega              
uveden nov sistem konformizma, ki poskuša v vseh zaposlenih doseči enako mišljenje            
(Mumby in Kuhn, 2019, str. 48). 
 
3.3 Individualizem in identiteta kot korporativna last 
V korporativni kulturi je vedno bolj priljubljena usmerjenost k povečanju poudarka na            
individualnosti, raznolikosti in edinstvenosti zaposlenih v korporaciji. Veder pogled na          
individualizem, ustvarjalnost, samostojnost in celo uporništvo zaposlenih je postal moden          
ravno v največjih mednarodnih korporacijah. A korporativni pozivi k individualizmu se           
lahko spremenijo v oblike nadzornega vladovanja, ki vplivajo na obnašanje in razmišljanje            
zaposlenih. Ko so korporacije soočene z zmanjšanjem proračuna in z ogromnim številom            
kandidatov za delo, jim "teorija sodobnega menedžerstva" narekuje izbor in nagrajevanje           
določenega tipa zaposlenega, ki ima individualno osebnost in je ustvarjalen, odločen in celo             
neposredno odkrit do vodstva. Kandidati za delo in zaposleni zato čutijo nujo, da kažejo              
takšne lastnosti. Kot metoda nadzornega vladovanja deluje tudi poudarek na raznolikosti v            
poslu, kjer tradicialno vladajo beli moški. V tem primeru postane identiteta uporabna za             
poslovne namene, vključno s privabljanjem ciljnega občinstva (manjšin), prav tako pa ima            
korporacija korist nove perspektive (Brown, 2009, str. 40). Korporativna nagnjenost k           
individualizmu ima tudi mnoge druge učinke, kot so povečanje zvestobe zaposlenih,           
spodbuda potrošniškega zapravljanja in izboljšanje korporativnega ugleda. Z        
individualizmom skušajo korporacije nasprotovati nezaupanju, ki so ga upravičeno deležne          
zaradi poslovnih propadov in nezanesljivosti. V oglaševanju in trženju pa ima           
individualizem osrednjo vlogo že dlje časa. Tako kot se z individualizmom razvije določeno             
delovno okolje, se z njim v zaposlenih razvije določen okus, na katerega se osredotočita              
dizajn produktov in oglaševanje (prav tam, str. 40—41). 
V povezavi s pojmom raznolikosti se pojavita temi prednosti raznolikosti na delovnem mestu             
in potreba po učenju metod komuniciranja menedžerjev z "raznolikimi" zaposlenimi, kar se            
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razlikuje od družbe do družbe, najbolj stereotipičen primer zahodne družbe pa običajno            
vključuje ženske in geje . Eden od povodov za povečano zanimanje za te dve temi so               5
manjšine, ki se kot takšne identificirajo z zmeraj manjšim pritiskom s strani družbe, hkrati pa               
zahtevajo politično legitimizacijo. Drugi povod je izkoriščanje "inovativnosti", ki jo prinese           
raznolika delovna sila. Korporacije so odkrile, da lahko manjšine s podobno vlogo, kot jo              
imajo v oglaševanju, dosežejo nišne trge na "pristen" način. Tako identiteta postane            
korporativna last. Korporacije priznavajo razlike med ljudmi, ki jih pa z raznolikosti prijazno             
korporativno kulturo naredijo bolj občutljive na tržno in korporativno moč (Brown, 2009, str.             
68—69). 
 
3.4 Spolnost in spolna usmerjenost kot organizacijsko sredstvo 
Z rastjo industrijskega kapitalizma so organizacije začele aktivno nadzorovati spolno          
usmerjenost zaposlenih, saj naj bi nižala njihovo produktivnost. Birokratski nadzor deluje z            
namenom zatiranja spolnosti zaposlenih in celo zatiranjem same ideje zaposlenih kot           
seksualnih telesnih bitij. Zdaj pa korporacije v zmeraj večjem številu spodbujajo zaposlene,            
da začno sfero delovnega mesta enačiti s sfero osebnega življenja, kar vključuje izražanje             
spolnosti. Tako naj bi se živahnost in energija iz osebnega življenja prenesli na delovno              
mesto. V tem pogledu sta telo in spolnost organizacijsko sredstvo, ki je lahko uporabljeno za               
dobiček korporacije (Burrell, 1992). Korporacije pozorno opazujejo in nadzirajo izražanje          
spolnosti in jo izkoristijo, torej komodificirajo za lastne poslovne namene. Očiten primer je             
porast prisotnosti spolnosti v oglaševanju, manj očiten pa spodbujanje spolnosti zaposlenih s            
strani korporacije, da izboljšajo ugled znamke in izkušnjo z njo (Fleming, 2009). Korporacija             
tako uporabi telo in spolnost kot racionalno in nadzorovano sredstvo. Dojeta sta kot nekaj              
pozitivnega, dokler se njuno izražanje ujema s cilji korporacij (Mumby in Kuhn, 2019, str.              
332). 
Večina raziskav o manjšinah na delovnem mestu je bila dolga leta omejena na učinke, ki jih                
ima raznolikost na poslovni uspeh korporacije. Takšen pristop razlikovanja ljudi          
komodificira in jih razčloveči (Mease, 2012, str. 398). V zadnjih dvajsetih letih se je              
5 V ZDA je najbolj sporen primer manjšine Afroameričanov, ki temelji na zgodovini rasizma v državi. V                 
Sloveniji je drugače: Nimamo tako izrazite zgodovine rasizma, temveč nacionalizma, zato bi bil za nas bolj                
značilen primer potlačene manjšine priseljencev bivše Jugoslavije, torej neetničnih Slovencev. 
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definicija sprejemljivega izražanja spolne identitete s strani javnosti in korporacij močno           
spremenila. Večina korporacij se trudi doseči "pravično" obravnavanje zaposlenih, ki so           
člani skupnosti LGBT, in njihovih družin (Mumby in Kuhn, 2019, str. 325). Leta 2020 93               
odstotkov korporacij s seznama Fortune 500 (petsto največjih ameriških korporacij) v svojo            
korporativno politiko proti diskriminaciji vključuje spolno usmerjenost, leta 2002 pa je to            
počelo le 61 odstotkov korporacij. Še večja razlika je v zaščiti spolne identitete, ki je s treh                 
odstotkov leta 2002 narasla na 91 odstotkov. 65 odstotkov korporacij s seznama pa             
zaposlenim ponuja zdravstveno zavarovanje, specifično namenjeno tudi transseksualcem –         
leta 2002 ni tega ponujalo nobena korporacija (Human Rights Campaign, 2020, str. 5—6).             
To ima nedvomno pozitiven vpliv na življenje zaposlenih, a hkrati sovpada z zgoraj             
omenjeno pretvorbo spolnosti v korporativno sredstvo. 
Moderna korporacija je postala osrednja oblika delovnih odnosov in dominantna institucija v            
družbi. V tem je presegla državo, družino, bivalno in moralno skupnost. Korporativne prakse             
nam v sodobnem življenju narekujejo osebno identiteto, strukturirajo naš čas in izkušnje,            
vplivajo na produkcijo izobrazbe in znanja ter usmerjajo produkcijo zabave in novic (Deetz,             
1992, str. 2). Za odločitve na teh področjih so v večini primerov odgovorne korporativne              
organizacije. Organizacijske odločitve, izdelki in prakse imajo velik učinek na človeški           
razvoj. Karkoli vpliva na nadaljnje oblikovanje človeškega značaja pa ima etične           
implikacije. Čeprav ne more nihče točno opredeliti skupnega dobrega ali popolnega           
človeškega značaja, se zastopanje razlikujočih se ljudi zdi bistveno za etične izbire pri             
razvoju (prav tam, str. 3). Takšno mišljenje pa je, kot smo argumentirali v tem poglavju, v                
korporativni kulturi uporabljeno kot izgovor za komodifikacijo manjšin. 
V tem poglavju smo raziskali pojem korporativne kulture in njene implikacije za zaposlene.             
Ugotovili smo, da je njen pravi namen nadzorno vladovanje nad zaposlenimi in povečan             
vpliv dela v življenju izven korporacije do te mere, da življenja izven korporacije več ni.               
Ideološki nadzor se začne že v intervjuju za delo v korporaciji, ki najbolj ceni              
individualizem, ta lastnost pa je s strani vodilnih videna kot temeljna lastnost manjšin.             
Korporacija prav tako aktivno nadzoruje spolnost in spolno usmerjenost zaposlenih. Spolnost           
je bila v korporaciji včasih zatirana, s prehodom od birokratskega na ideološki nadzor pa je               
postala racionalno in nadzorovano korporativno sredstvo. Zato je skupnost LGBT v           
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korporativni kulturi komodificirana na dva načina – skozi svoj status manjšine in skozi             





4 NEPOSREDNI KORPORATIVNI MOTIVI ZA VKLJUČEVANJE SKUPNOSTI       
LGBT V OGLAŠEVANJE 
 
4.1 Skupnost LGBT kot potrošniki 
V prejšnjih dveh poglavjih smo raziskali teorijo znamčenja skozi oglaševanje in           
korporativno kulturo, zdaj pa se bomo osredotočili na neposredne potencialne prednosti, ki            
jih ima oglaševanje skupnosti LGBT za znamko. Kates (2000, str. 498—504) prepozna tri             
glavne odnose med skupnostjo in znamko: odnosi do lokalnih trgovin v soseski; odnosi do              
korporacij, ki so znane po podpori skupnosti; in odnosi do korporacij, ki so znane po               
homofobičnem ravnanju. Skupnost skozi moralno opredelitev korporacije oblikuje odnos do          
znamke, ki je nagrajena ali kaznovana (Kates, 2004, str. 458—459). To se ujema z              
raziskavo, v kateri Kates (2002, str. 392) pravi, da nekateri geji potrošnjo uporabijo za              
identifikacijo v gejevski subkulturi, kakršno širijo tudi podobe v gejevskih medijih. Prav            
tako velja prepričanje, da so geji in lezbijke bolj zvesti potrošniki ter pripravljeni plačati več               
za znamke, ki jih prepoznajo kot zaveznice skupnosti LGBT – to pa je odvisno od               
pomembnosti, ki jo ima spolna usmerjenost v potrošnikovi identiteti (Oakenfull, 2013, str.            
84). Novejše raziskave (Eisend in Hermann, 2019b, str. 14) pa pokažejo, da so             
homoseksualni potrošniki sicer bolj nagnjeni k obnašanju, ki podpira potrošnjo in novosti, a             
je dejanska odvisnost od spolne usmerjenosti potrošnika pri obnašanju manj kot en odstotek.             
Šibek učinek spolne usmerjenosti na obnašanje nasprotuje razširjenemu stereotipu         
premožnega, razkošnega in potratnega življenjskega stila homoseksualnega potrošnika (prav         
tam, str. 15). Raziskava pokaže tudi podobnost obnašanja gejev in lezbijk, kar nasprotuje             
stereotipu podobnosti lezbijk in heteroseksualnih moških ter gejev in heteroseksualnih žensk           
(prav tam, str. 16). 
 
4.2 Odziv potrošnikov na homoseksualno vsebino v oglasih 
Rast števila oglasov z gejevsko tematiko je nedvomna, a je kljub temu o njih veliko               
neznanega. V praksi lahko vidimo, da je oglas, ki cilja tako na homoseksualne kot na               
heteroseksualne potrošnike, lahko uspešen – na primer IKEINI oglasi kuhinj, v katerih so             
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nastopali moški homoseksualni pari, ki so naredili pozitiven vtis na homoseksualne in            
heteroseksualne potrošnike (Oakenfull, McCarthy in Greenlee, 2008). Raba homoseksualne         
vsebine v oglasih pa ni brez tveganja. Suitsupply, podjetje, ki prodaja moške obleke, je na               
družbenih medijih prejelo negativen odziv na oglaševalsko kampanjo, katere oglas je           
vseboval fotografijo erotično poljubljajočih se moških (Eisend in Hermann, 2019a, str. 381). 
V raziskavi iz leta 2009 so Dotson, Hyatt in Petty Thompson (2009) ugotovili, da v ZDA                
oglasi s homoseksualno vsebino dosežejo nižjo oceno kot oglasi s heteroseksualno vsebino.            
V novejši raziskavi iz leta 2017 pa so Åkestam, Rosengren in Dahlen (2017) pokazali              
pozitivne učinke prikazov homoseksualnosti na Švedskem. Torej je eden od razlogov za            
nejasnost v raziskavah učinkov homoseksualne vsebine v oglasih razlika v družbeni           
miselnosti in nihanje podpore homoseksualnosti (Eisend in Hermann, 2019a, str. 382).           
Znanje o dobičkonosnosti homoseksualne vsebine v oglasih je za korporacije koristno, a            
gotovi učinki niso jasni niti raziskovalcem niti oglaševalcem. Zaradi mešanih rezultatov           
raziskav je za naše razumevanje potrebno nadaljnje pojasnilo. 
Za oglaševalce, ki uporabljajo homoseksualno vsebino, so izziv različni odzivi med           
homoseksualnimi in heteroseksualnimi potrošniki. Eisend in Hermann (2019a) v svoji analizi           
raziskav ugotavljata, kakšni so ti odzivi. Heteroseksualni potrošniki se na homoseksualno in            
heteroseksualno vsebino načeloma ne odzivajo drugače (prav tam, str. 394). Homoseksualne           
potrošnike pa bolj prepriča homoseksualna vsebina (prav tam, str. 395). V nasprotju z             
ugotovitvami prejšnjih raziskav, da se heteroseksualni potrošniki odzivajo negativno na          
homoseksualno vsebino, drži obratno – homoseksualni potrošniki se odzivajo negativno na           
heteroseksualno vsebino. Homoseksualna vsebina je bolj prepričljiva za homoseksualne kot          
za heteroseksualne potrošnike, učinek pa skozi leta postaja močnejši, kar je v skladu s              
spremembami družbene miselnosti. Med splošnim prebivalstvom je bolje sprejet posredni          
prikaz homoseksualnosti, med homoseksualnim prebivalstvom pa neposredni prikaz (prav         
tam). Ključni sta odsotnost negativnih odzivov heteroseksualnih potrošnikov, kar pomeni, da           
so oglaševalci lahko brez strahu pred nasprotovanjem vključitvi homoseksualne vsebine v           
oglase, in negativni odzivi homoseksualnih potrošnikov na heteroseksualno vsebino (prav          
tam, str. 396). Eisend in Hermann (prav tam) zato bolj primerno zastopanje skupnosti LGBT              
v primerjavi z dosedanjo nagnjenostjo k dvoumnemu oglaševanju označita za bolj           
dobičkonosno. V tem poglavju smo torej odkrili neposredne prednosti za korporacijo, ki            
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oglašuje skupnosti LGBT. Z razumevanjem očitne finančne prednosti takšnega ravnanja          




5 SPREMEMBE V NAČINU OGLAŠEVANJA SKUPNOSTI LGBT Z ANALIZO         
NOVEJŠIH OGLASOV IN S PREDSTAVITVIJO DVEH PRIMEROV 
 
V tem poglavju bomo s prvim primerom na kratko opisali zgodovino oglaševanja skupnosti             
LGBT, nato pa bomo teorijo znamčenja skozi oglaševanje in neposredne vplive oglaševanja            
skupnosti LGBT iz prejšnjih poglavij uporabili za predstavitev drugega primera. Vmes bomo            
zabeležili spremembe oglaševanja skupnosti LGBT in njihove negativne posledice. 
Branchik (2007 , v Nölke, 2018, str. 225—226) je zgodovino vključevanja gejev v oglasih             6
razdelil na tri obdobja: do leta 1941 so bili deležni posmeha in zaničevanja, do leta 1970 so                 
bili prikazani kot moderni in prefinjeni člani družbe, do leta 2005 pa kot spoštovani člani               
večinske družbe. Po Nölkejevi (2018, str. 226) je zadnji del zavajajoč, saj so bile korporacije,               
ki so ustvarjale take oglase, deležne nasprotovanja s strani javnosti, a taka razdelitev vseeno              
služi kot zadovoljiv posplošen model vloge skupnosti LGBT v oglasih. Četrti del razdelitve             
od leta 2005 do 2020 bomo poskušali prikazati kot prehod od preproste prisotnosti skupnosti              
LGBT v oglasih (identifikacija s potencialnimi potrošniki iste skupnosti) do njihove vloge            
kot orodje za širjenje informacij o korporativnih vrednotah in za večanje ugleda znamke             
skozi sporočilo enakosti, ki je še zmeraj ujeto v heteronormativne okvirje medijskih prikazov             
iz preteklosti. 
 
5.1 Primer oglaševanja tobačne industrije 
Stevens, Carlson in Hinman (2004) v svojem članku o oglaševanju tobačne industrije            
analizirajo strategije oglaševanja populaciji LGBT, ki so bile razkrite v tajnih dokumentih            
tobačnih korporacij. Ta del zgodovine oglaševanja je bil kratek, a buren – razkriti dokumenti              
tobačne industrije poročajo o več kot enajstih milijardah dolarjev, porabljenih za oglaševanje            
le v letu 2001 (Federal Trade Commission, 2003). Zaradi takratnega veliko večjega deleža             
kadilcev med geji in lezbijkami v primerjavi s splošno populacijo, zvestobe gejev in lezbijk              
znamkam, ki so izražale podporo skupnosti LGBT (Goebel, 1994, str. 65), in prepovedi             
6 Branchik, B. J. (2007). Queer ads: Gay male imagery in American advertising. ​Consumption Markets &                
Culture​, ​10​, 147–158. doi:10.1080/10253860701256232 
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oglaševanja, namenjenega specifično mladini, se je tobačna industrija na koncu 20. in na             
začetku 21. stoletja delno osredotočila na skupnost LGBT. Korporacije so to storile z             
neposrednim oglaševanjem v alternativnih publikacijah, organizacijo dogodkov združenj        
LGBT in denarno podporo dobrodelnih organizacij za boj proti HIVU in AIDSU.            
Nepresenetljivo niso omenjale škodljivosti tobaka, ki je še posebej nevaren ljudem,           
okuženim z AIDSOM (Stevens in drugi, 2004, str. 132S), kar je bil eden izmed glavnih               
razlogov za kontroverznost. Pomemben pa je način oglaševanja. Do prvega javnega stika            
med gejevsko skupnostjo in tobačno industrijo je prišlo v devetdesetih, ko je presenetljivo             
učinkovit bojkot podjetje Philip Morris s strani gejevske skupnosti privedel do obljube o             
velikih denarnih prispevkih za boj proti HIVU in AIDSU. Dobrodelnost podjetju ni prinesla             
le ustavitve bojkota, temveč tudi povečano zvestobo gejevske skupnosti, brez da ji je             
neposredno izrazilo javno podporo. Tako se je skupnost LGBT v očeh tobačne industrije             
nepričakovano pokazala kot močen del trga za tobačne izdelke, ki mu je vredno nameniti              
posebno oglaševanje (prav tam, str. 130S). Idejo delno prikritega oglaševanja skupnosti           
LGBT so tako spoznali kot vredno nadaljnjega financiranja. 
Dodaten motiv za prikrito oglaševanje je predstavljala nezaželena medijska pozornost,          
namenjena Philipu Morrisu, ko je podjetje leta 1992 objavilo oglas za novo znamko cigaret              
BHKS v gejevski reviji, ki se zato v naslednjih izdajah ni več pojavil (Goebel, 1994, str. 65).                 
Potreben je bil drugačen medij. Raziskave, opravljene naslednjega leta, so pokazale, da je             
med bralci alternativnih tedenskih časopisov skoraj četrtina gejev in lezbijk, zaradi česar je             
podjetje v njih začelo objavljati oglase, ki so se nadaljevali tudi po koncu produkcije znamke               
BHKS (Stevens in drugi, 2004, str. 131S). Takšni oglasi so običajno vsebovali prizore z              
namigovanjem na gejevske in lezbične motive, na primer fotografija dveh žensk z napisom             
"Najboljša stvar pri odmoru je oseba, s katero si ga vzameš" (Goebel, 1994, str. 66). Polni                
pomen dvoumnih oglasov naj bi večini heteroseksualcev ostal skrit, medtem ko naj bi bil              
lezbijkam popolnoma jasen. Podjetje Philip Morris je za novo znamko cigaret leto kasneje             
ponovno uporabilo dvoumno oglaševanje. V oglasu, ki je bil objavljen v revijah z večjim              
deležem heteroseksualnih bralcev, moški brez majice opazuje žensko, ki se v daljavi kopa v              
bazenu. Praktično enak oglas je bil objavljen v reviji z večjim deležem homoseksualnih             
bralcev, le da je v njem dodan še en moški brez majice, ki stoji med prvotnim moškim in                  
žensko, da ni mogoče razbrati, koga od njiju prvotni moški opazuje (Stevens in drugi, 2004,               
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str. 131S). Nov oglas nekega drugega podjetja je vseboval tri škatlice cigaret, zložene v              
trikotnik. Bralci skupnosti LGBT naj bi trikotnik prepoznali kot simbol gejevskega ponosa,            
ostalo občinstvo pa naj tega ne bi razumelo. To so le trije primeri izmed mnogih takšnih                
oglasov, ki jih je Goebel (1994) opisal kot kodirane oglase. Stevens in drugi (2004, str.               
131S) enega izmed motivov razložijo tako: "Z dodano tretjo osebo je 'heteroseksualni' oglas             
postal spolno dvoumen. Tako je podoba pridobila pozornost gejevskih in lezbičnih bralcev.            
Ker pa v takih oglasih niso bili prisotni le pari istega spola, je industrija lahko zanikala, da                 
oglašuje neposredno gejem in lezbijkam." 
V letih po razkritju spornih dokumentov z opisom oglaševalskih taktik je tobačna industrija             
ubrala nove postopke ohranjanja zvestobe skupnosti LGBT. Eden od njih je bil ustvarjanje             
oglasov o podpori, ki jo korporacija nameni skupnosti. Podjetje Philip Morris se je v takih               
oglasih hvalilo z "dobrodelnimi donacijami boju proti HIVU in AIDSU" in z "menedžerji, ki              
skrbijo za raznolikost zaposlenih v oddelkih" (Stevens in drugi, 2004, str. 131S—132S).            
Čeprav je bila ciljna skupina takega oglaševanja večinoma skupnost LGBT, je to dober             
predhodnik kasnejšega osredotočenja korporacij (ne le v tobačni industriji) na širjenje           
sporočila raznolikosti in enakopravnosti. 
 
5.2 Prehod z dvoumnega oglaševanja na širjenje sporočila enakosti skozi          
heteronormativnost oglasov 
Eden izmed mejnikov v boju za enakopravnost skupnosti LGBT je bila postopna uzakonitev             
zakonske zveze dveh istospolnih partnerjev, začenši s Kalifornijo leta 2008 (Weber, 2015,            
str. 1149). S tem se ni povečalo le število javnih osebnosti, ki so javno izrazile svojo                
pripadnost, temveč tudi število podpornikov skupnosti LGBT. Stanje se je tako v zadnjih             
dvajsetih letih močno spremenilo. Z napredkom in večjo razvitostjo zahodne družbe se je             
izboljšalo tudi splošno mnenje o skupnosti LGBT in posledično reprezentacija v           
oglaševanju. Oglasom s prikritim priznavanjem obstoja skupnosti LGBT ter z gejevskim in            
lezbičnim simbolizmom (oba sta še zmeraj del oglaševanja), kakršen je bil način delovanja             
tobačne industrije, se je pridružil jasen prikaz članov skupnosti LGBT v televizijski vsebini             
in večinskih časopisih (Nölke, 2018, str. 224—225). Mnoge korporacije zahodnega sveta           
trenutno v svojem oglaševanju uporabljajo istospolne pare ali gejevsko in lezbično           
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ikonografijo, kot sta roza trikotnik in mavrična zastava (Angelini in Bradley, 2010, str. 487).              
Taki oglasi pričajo o korporativni kulturi korporacije, ki naj bi podpirala in razumela             
skupnost LGBT, še posebej učinkoviti pa so pri izražanju podpore, brez da odtujijo             
heteroseksualne potrošnike, ki bi jim izrecen prikaz homoseksualnosti lahko zmanjšal          
naklonjenost korporaciji (Um, 2012, str. 143) – čeprav smo z drugimi raziskavami ugotovili,             
da se tudi to spreminja. 
V analizi 185-ih oglasov z vsebino, ki se nanaša na skupnost LGBT, objavljenih med letoma               
2009 in 2015, ko je število takih oglasov močno naraslo, Nölke (2018, str. 229—230)              
ugotavlja, kakšen je delež oglasov z bolj stereotipično in heteronormativno vsebino. Od            
350-ih likov v oglasih jih največ (99) belih moških srednjih let in srednjega razreda. Med               
prikazi lezbijk jih je največ "dolgočasno normalnih" družinskih žensk. Biseksualnih likov je            
le šest, transseksualni pa le štirje (prav tam, str. 237—240). Torej je prikaz tipičnega              
pripadnika skupnosti LGBT običajno omejen ali na klasičnega "sanjskega potrošnika"          
(Kates, 1999, str. 25), belega, mladega moškega iz višjega srednjega razreda, ali na             
stereotipno poženščeno verzijo moškega geja. Lezbijke so zaradi svojega finančno          
šibkejšega položaja videne kot manj pomembna ciljna skupina, njihova vloga v oglasih pa je              
večinoma omejena na seksualizirano verzijo ženske, ki sledi heteronormativnim standardom,          
zaradi česar so bolj privlačne heteroseksualnim moškim, ali pa na značilno stereotipično            
žensko vlogo mlade gospodinje (Herek, 2000, str. 262). Preostali del skupnosti LGBT            
(biseksualci in transseksualci) pa je praktično neviden. Stvaritev "gejevskega trga", ki           
običajno spregleda lezbijke, biseksualce in transseksualce ter narodne manjšine skupnosti          
LGBT, ima kljub svojim prednostim pri zastopanju manjšine negativne učinke na skupnost –             
prepodrobno opredeljevanje homoseksualne osebe – ki je sicer tako heterogena kot           
heteroseksualno prebivalstvo (Ginder in Byun, 2015, str. 824). 
Nölke (2018) v svoji raziskavi 185-ih oglasov nadaljuje z analizo njihovih sporočil. Po letu              
2011 so oglasi začeli širiti tradicionalni pomen družine s prikazovanjem netradicionalnih           
družin, porok istospolnih parov in podpore slavnih ljudi v skupnosti LGBT. Razmerje med             
liki istega spola je od "strastnega strmenja" in izogibanja dotikom iz oglasov prejšnjih let              
napredovalo na neposreden prikaz poljuba in objema (prav tam, str. 232). 
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Nov format, imenovan "človeška zgodba", se razlikuje od tradicionalnega formata. V           
nekajminutnem posnetku je prikazana zgodba iz življenja "resnične" osebe skupnosti LGBT.           
Kljub nedavnemu začetku leta 2011 so taki oglasi postali prevladujoč način vključevanja            
skupnosti LGBT v oglaševanje (Nölke, 2018, str. 232). Vsi taki oglasi se držijo splošne teme               
trpljenja, preživetja in priznavanja spolne usmerjenosti (Plummer, 1995, str. 16). V njih            
vidimo "zgodbo očeta, ki se noče udeležiti hčerkine poroke z žensko, dokler je končno ne               
sprejme; raznoliki pari nas učijo o nevarnostih potovanja; sočustvujemo s transseksualnimi           
moškimi, ki pripovedujejo o svoji spremembi spola in sprejetju; smejimo se s            
homoseksualnimi afroameriškimi očeti, ki pokažejo, kako zelo 'normalne' so njihove          
družinske navade (Nölke, 2018, str. 232—233)." Plummer (1995, str. 16) jih označi za             
"modernistične pripovedi", kjer spolna usmerjenost leži v jedru človeške osebnosti. Ti oglasi            
so premočrtne zgodbe, v katerih liki prikažejo izjemno trpljenje, ki so ga premostili, da lahko               
dokažejo veliko resnico in sporočilo oglasov: "Ljubezen je ljubezen" in "istospolna ljubezen            
je tako normalna in dolgočasna kot katerakoli druga ljubezen" (Nölke, 2018, str. 233). Vse je               
predstavljeno na način "značilne heteroseksualne celovitosti", ki spodbuja vzor "zdrave          
heteroseksualnosti" (Kates, 1999, str. 31), in oža opredelitev pripadnosti skupnosti LGBT na            
tradicionalne družbene norme. 
 
5.3 Primer sodobnega slovenskega oglasa 
Slovenija zaradi amerikanizacije sveta sicer sledi zahodnim trendom tudi na področju           
normalizacije homoseksualnosti in posledične depolitizacije problema, toda z nekajletno         
zamudo. Oglas, ki ga bomo obravnavali, je pri nas nekaj novega. Morda predstavlja prvi              
znak zmage korporacij v sedaj očitnem boju med tradicionalističnim zavračanjem in           
institucionalno (natančneje korporativno) podporo skupnosti LGBT. Prav tako lahko         
pričakujemo spremembo v političnem prostoru. Skupnost LGBT povečini še zmeraj ni           
enakopravna ostalim delom družbe, zaradi česar je obravnavan oglas še bolj kontroverzen. A             
ravno s takimi oglasi lahko pride do normalizacije in politične legitimizacije skupnosti            
LGBT, vendar na račun iluzije opolnomočenja skozi potrošnjo. 
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Slovenska oglaševalska agencija Arih je v letu 2020 za ponudnika komunikacijskih storitev            7
T-2 ustvarila oglas, sestavljen iz šestih fotografij parov, ki se poljubljajo, in napisa "Vsak              
ima svoj optimum, T-2 ima Optimum za vse" (gl. Sliko 5.1). Na dveh fotografijah sta               8
gejevski in lezbični par. Napis je referenca na slovenski oglas za sončno kremo iz leta 1994,                
sestavljen iz fotografije petih ženskih zadnjic v kopalkah in napisa "Vsaka ima svoj faktor". 
Slika 5.1: Oglas podjetja T-2 "Vsak ima svoj optimum" 
Vir: Meden, 2020 
Prejšnji oglasi podjetja T-2, ki jih je oblikovala ista agencija, imajo zaradi motiva             
seksualiziranega ženskega telesa sloves seksizma, ki naj bi z elementom šoka pridobil            
pozornost javnosti, zato lahko sklepamo, da si obravnavan oglas z njimi deli ta namen. A               
tako kot je obramba seksističnega oglasa domnevno opolnomočenje, ki naj bi ga zaradi             
normalizacije golote bile deležne ženske, je kot obramba našega oglasa in izgovor za želeno              
reakcijo šoka lahko uporabljeno domnevno opolnomočenje družbenih manjšin, torej         
7 Direktor agencije Igor Arih je za podjetje T-2 pred tem ustvaril že dve oglaševalski kampanji. 
8 "Optimum" je oglaševana storitev podjetja T-2. 
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skupnosti LGBT, trenutek šoka pa je uporabljen za pogovarjanje med ljudmi, ki vidijo oglas,              
s čimer potrošniki opravljajo nematerialno delo in etični presežek, saj imajo s tem vlogo pri               
razvoju osebnosti znamke. Z oglaševanjem takšnega merila je sicer res dosežena stopnja            
normalizacije v družbi, a način, kako do tega pride, ne more biti opisan drugače kot etično                
sporen – z njim se podpora raznolikosti premakne na mesto potrošnje. Po Mumbyju in              
Kuhnu (2019, str. 367) korporacija ravna neetično v treh primerih: Ko širi sporočilo, ki se ne                
ujema z njenim dejanskim delovanjem – T-2 družbenim manjšinam (razen svoje storitve) ne             
nudi nikakršnega "optimuma"; ko nalašč izkorišča ranljive člane družbe – tematika skupnosti            
LGBT v Sloveniji še vedno predstavlja dovolj velik tabu, da je skupnost ranljiva, a hkrati               
dovolj sprejeta, da ima mesto v oglasu; in ko potrošnjo predstavi kot opolnomočenje in              
temeljno lastnost posameznika – T-2 potrošnikom sporoča, da bodo z nakupom oglaševane            
storitve lažje sprejeti v družbi, torej poveličuje razmerje človeka do objekta, ko            
telekomunikacijski storitvi doda socialno plat. 
Glavni namen oglasa pa ni izboljšanje prodaje storitve, temveč korporativno znamčenje. S            
teorijo v prvem poglavju smo ugotovili, da korporacija trži s svojo identiteto, ki jo              
sestavljajo njene vrednote, skozi katere se strateško ustvarja imidž o znamki. Korporacija            
želi ustvariti predstavo o sebi s tržno komunikacijo, do potrošnje znamke pa pride tudi brez               
nakupa produkta korporacije – imidž znamke ostane s potrošnikom in nanj lahko vpliva tudi              
v prihodnosti (Borgerson in drugi, 2006, str. 153, 154, 158). S tem razumemo, zakaj podjetje               
T-2 svoje oglaševanje brani z domnevno podporo raznolikosti – tako si z znamčenjem             
pripiše pozitivno in "kul" vrednoto, cenjeno pri potrošnikih, za katero so tudi pripravljeni             
plačati več. Ker v sodobnem znamčenju znamka ne predstavlja več kakovosti produkta,            
temveč razmerje s potrošniki, lahko hitro pademo v past z mislijo, da T-2 podpira manjšine,               
a z razumevanjem njihovega delovanja in prejšnjega oglaševanja vidimo, da je glavni namen             
oglasov šok, ki pripelje do pogovarjanja o znamki, brez da bi se dotaknil globljih družbenih               
problemov. 
Korporacija tako doseže zaželen učinek v širši javnosti, kot smo argumentirali v prejšnjem             
poglavju, pa ima neposreden vpliv tudi na manjšino, s katero oglašuje, v našem primeru              
skupnost LGBT. Kot pove Kates (2002, str. 392; 2004, str. 458—459), skupnost LGBT             
korporacijo, ki naj bi skupnost podpirala, skozi moralno opredelitev nagradi – to se zgodi ne               
le s preprosto potrošnjo, temveč tudi z večanjem ugleda znamke z etičnim presežkom             
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skupnosti, saj nekateri geji potrošnjo uporabijo za identifikacijo v gejevski subkulturi. V            
nadaljevanju prejšnjega poglavja smo ugotovili tudi, da se heteroseksualni potrošniki          
načeloma ne odzivajo negativno na homoseksualno vsebino v oglasih, medtem ko se            
homoseksualni potrošniki pogosto odzivajo negativno na heteroseksualno vsebino v oglasih          
(Eisend in Hermann, 2019a). 
Raznolikost v oglasu je torej uporabljena za izboljšanje mnenja o znamki, kot element šoka              
in kot preračunljivo sredstvo za povečan dobiček – prisotnost gejev in lezbijk je omejena na               
učinek, ki ga bo imela na tržni uspeh podjetja. V tem trenutku pride do neetične               
komodifikacije skupnosti LGBT, ki ima status orodja, uporabljenega za znamčenje in           





Ideja za nalogo se je začela s preprostim vprašanjem: "Zakaj korporacije v zadnjih letih v               
svojih oglasih uporabljajo tako veliko manjšin?" Logično je, da mora to biti dobičkonosno,             
saj je dobičkonosnost glavni cilj vsake korporacije, zato se je vprašanje iz "zakaj"             
spremenilo v "kako". Tukaj pridemo do pojma korporativne promocije ter način njenega            
delovanja in ravnavnja z manjšinami. Odkrili smo, da korporacije z znamčenjem zvišujejo            
svoj ugled in tržno moč, to pa se zgodi z osredotočenjem na "primerne" vrednote v               
oglaševanju in korporativni kulturi, torej izkazovanje podpore manjšinam. 
Skupnost LGBT je bila izbrana kot primer manjšine zaradi edinstvene pozicije v družbi.             
Črnec , na primer, v družbi, kjer večino predstavljajo belci, zaradi barve svoje kože izstopa              9
že s svojim obstojem. Ko je njegov status manjšine v oglasu komodificiran, ima drugačno              
vlogo: Lahko je zreduciran na stopnjo pasivne prisotnosti, kjer predstavlja raznolikost brez            
kakršnekoli dejavnosti. Pri pripadniku skupnosti LGBT, na primer geju, je razlika od večine             
v družbi, ki jo sestavljajo heteroseksualci, v pasivnem stanju skrita. Da izrazi svojo             
pripadnost manjšini, je potrebno dejanje, ki ga označi za geja. Črnec bo torej v oglaševanju               
vedno predstavljal manj kontroverzen del, saj je najbolj učinkovita še zmeraj kombinacija            
belca v glavni in črnca v stranski vlogi, nasprotno pa bo gej že s samim dejanjem kot                 
dokazom pripadnosti manjšini vsakič prevzel glavno vlogo. Zato je zanimiva primerjava           
starejših oglasov, namenjenih skupnosti LGBT, ko so se korporacije posluževale dvoumnega           
oglaševanja, z novejšimi. V tistih oglasih je vsak posameznik likom pripisal lastnosti glede             
na lastno identiteto. Geji so zato v prikazu dveh moških videli dva geja, heteroseksualni              
moški pa dva heteroseksualna prijatelja. S tem primerom je dobro vidna tudi vloga             
potrošnikove identitete v grajenju pomena znamke. 
V prihodnjih letih pričakujemo še večjo usmerjenost korporacij k podpori raznolikosti, kar            
bo najbolj očitno v nadaljnjem vključevanju manjšin v oglaševanje. Globalizacija poskrbi, da            
se ameriški trendi razširijo tudi po Evropi, zato je oglas podjetja T-2 le začetek              
"razsvetljene" dobe v Sloveniji. Kljub normalizaciji, ki je pozitivna posledica takšnega           
9 Beseda črnec je politično korekten izraz za človeka črne rase. V našem primeru z njo predstavimo ljudi črne                   
rase, ki živijo v družbi, kjer so manjšina. Če bi se osredotočili na ZDA, bi lahko uporabili besedo                  
Afroameričan, ki pa izključi črnce v vseh ostalih državah. 
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